







な場所での CM、字幕を付ける慣習があるドラマや映画のような CM や、購買リスクが高い
商品の情報型 CM、購買リスクが低い商品の情緒訴求 CM に対して、より高い効果を期待で
きる。しかし、字幕の付与はビジュアルと音声中心の CM 情報を複雑にするので、ビジュ























る傾向がある（Alexander and Winne, 2006）。多くの広告は、視聴者との関係性が低いため、
























め、通常は映像画面の一番下に表示される（Koolstra et al., 2002）。字幕の表示時間は「6













ではなく、ただ文字起こしの内容でさえ、視聴者から 16 〜 21％のビジュアル注目を得るこ
とができる（d’Ydewalle et al., 1991）。
　さらに、字幕が視聴者から、注意を集める一方で、「字幕を読む」という視覚情報処理は
視聴者に認知的な負担をかけないことが検証されている。字幕を読むことは、無意識であり
ながら、認知的な負担を感じない行動と言われている（d’Ydewalle and Gielen, 1992; 

































高いリテラシーを得ることができる（Kothari and Bandyopadhyay, 2014）。インドでは字幕
が視聴者の読解能力、学習能力を促進させるため、字幕は識字率を向上させるために応用で
きる教育手法として提案された（Kothari and Takeda, 2000）。
　字幕番組は、映像画面と文字情報と音声情報という、マルチチャンネル（Multi-Channel）
で視聴者に多種類の刺激を与え（Koolstra and Beentjes, 1999）、情報の重層性（Redundancy）
を生じさせる（d‘Ydewalle and Gielen, 1992）。情報の重層性は、知覚、記憶、学習に影響を







効率的であるためである（Albrecht and Scholl, 2010）。
　さらに、マルチメディア学習の認知理論（Cognitive Theory of Multimedia Learning）に
よると（Mayer, 2009）、学習内容は視覚情報と同時に聴覚情報として提供されると、視聴者
の感覚記憶と作業記憶を増強する。字幕付き映像を視聴する際に、内容理解を促進したうえ
に、音声内容の再生や認知を高めることもできる（Drew and Grimes, 1987; Zhou, 2004）。
2-3　広告分野における字幕研究
　字幕は教育内容やエンターテイメント内容での効果が明らかになっているが、広告での効




















Gerritsen et al（2010）、Hornikx et al（2010）の研究は、字幕と吹き替えの相異点にフォー
カスしている。CM に字幕を付けると、CM はビジュアルと文字と音声というマルチチャン
ネルで、視聴者に刺激を与える。一般の消費者は、音声情報での情報を獲得することができ







tribution of Perceptual Fluency）と快楽的流暢性モデル（Hedonic Fluency Model）（Fang 
et al., 2007）によると、高い情報処理の流暢性が視聴者のポジティブな情緒反応を導き出す
（Reber et al., 2004）。
　そして、この情報の流暢性は、視覚複雑性（Visual Complexity）（Creusen et al., 2010）
と情報の重層性（Reber et al., 2004）によって影響されやすい。視覚の複雑性が低いほうが、

















のかを明らかにすることである。そのため、2018 年 8 月 5 日（日）〜 9 月 15 日（土）の
間で、デプス・インタビュー調査を実施した。
　本調査の調査対象者は、音声での情報の獲得に支障がなく、日本語を母語としている。年








る CM（以下字幕 CM と略す）を見たことがあるか否かを確認し、見たことがなければ、そ
の場で字幕付き CM を見せた。使用した字幕 CM は保険の字幕 CM（アフラック）と日常用
品の CM（花王）であった。第三に、字幕が CM に与える影響について質問した。例えば、








































すくなり（Peter and Olson, 2010）、かつ良い気分にさせる刺激に向く傾向がある（Isen et 




・ 字幕があって、ストーリーになっているような CM だったら、映画とかドラマのような
感覚なので、あってもいいかなというふうに思う（女性、24 歳）。





























・ 食べ物の CM に、文字が入ったら、美味しくなさそうに感じる。目の前で、蟹玉がトロッ
としているところに、画面に「このトロッとした蟹玉」を書いたら、興醒めだ（男性、
24 歳）。




読むことは自然にかつ意識的な負担を感じないが（d’Ydewalle and Gielen, 1992）、映像画面
の視覚複雑性が高くなると、映像画面に表示される文字情報は、視聴者の視覚構造に認知的


























・ 実際に CM なんて、そんなにじっくり観ることは、まずない。正直というと、広告がな
い方が嬉しい。しかし、そういうわけに行かないだろう（男性、24 歳）。
　字幕が映像と音声と同時に提供される際、字幕や音声どちらか一方のみ映像と提供される
場合と比べ、視聴者は高い内容理解が得られる（Anderson-Inman et al., 2009）。本調査の結
























































わからない CM には、字幕があってもいいいではないか（男性、27 歳）。
　字幕は文字情報の重層性を高めることによって、音声内容の再生や再認効果を向上させる
（Rayner, 1998; Zhou, 2004）。本調査の結果により、調査対象者が、字幕なしのCMの場合に、
音声だけでは広告の内容を忘れやすいが、字幕があると、広告の内容への記億が深まる効果
が示されている。特にブランド名があれば、ブランド再生しやすくなる。これは先行研究














　RQ2 に関しては、次のような結果が得られた。字幕 CM は内容理解の促進、内容の記憶
に効果を示している。特に、内容理解の促進効果は、次のような CM の中でより発揮され
やすい。音声無しで放送される CM、購買リスクが高い商品の情報型 CM、購買リスクが低












ような CM や、ソング型 CM に対して、注目の向上や記憶の増強という効果を高く期待で








買リスクが高い商品の情報型 CM、購買リスクが低い商品の情緒訴求 CM に対して、内容理
解の促進効果が発揮されやすい。音声なしの CM に対して、消費者は、CM のビジュアルか
らしか情報を獲得することができない。しかし、ビジュアルのみで情報を伝える限界がある。
字幕という文字情報を加えると、内容の理解促進効果をもたらす。そして、購買リスクが高
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